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１． はじめに
２００４年に Vargo and Luschによって提唱され
たサービス・ドミナント・ロジック（Service
Dominant Logic ; SDL）は，これまでのマーケ
ティング思想を変革させる勢いを持っていそうで
ある。それは Journal of Marketing（Vol. 68, No.
1）に掲載された Vargo and Lusch［２００４］の引用
回数が，他のマーケティング関連の論文を圧倒し
ていることからもわかる。
SDLは基本的前提（Fundational Premises ; FPs）
から形成されているが，２００４年の８FPs提示に
はじまり，０６年に９FPs，０８年には１０FPsに増
えている。また，０８年には大幅な用語修正を加
えている。この変遷については，多くのマーケ
ティング研究者だけでなく，多くの実務家からの
さまざまな指摘が影響したようである。
SDLでは「使用価値（value-in-use）」が，重要
な価値概念として位置づけられている。２００８年
以降，使用価値という用語は「文脈価値（value-
in-context）」に変更されたが，わが国では使用価
値については独特な解釈があり，なかなか理解が
進まない面があるようである。また，「使用
（use）＝文脈（context）」とはなかなか結びつか
ない面もやはり存在する。それは「使用」につい
てはおおよそ理解できるが，「文脈」の意味が茫
洋としているためである。そこで本稿では，SDL
における使用価値，さらに文脈価値の意味すると
ころを明確にしていくことを目標としている。
２． マーケティング研究におけるSDLの
インパクト
２―１．SDLの提示背景
現在，マーケティングは，有形財である製品
（モノ）の単発的取引を中心とした時代から，無
形財であるサービスの関係的取引を中心とする時
代へと移行しつつあるようである。研究面でも，
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無形資産，価値共創，関係性に焦点を当てた新し
い研究が生まれ，研究の進が見られる。特に
Vargo and Lusch［２００４a］は，この新しい動きが
マーケティング論に新しい論理を形成し，彼らの
いうサービスが，モノではなく，経済的交換の基
礎的視点となるという認識を示している（井上
［２０１０］）。
Service Dominant Logicを単純に日本語に訳せ
ば，「サービス中心論理」である。SDLを提示し
た Vargo and Luschは，マーケティング分野の研
究者であるため，マーケティング研究や実践に
サービス中心論理を導入しようとしていることは
明らかである。一方で彼らは，SDLは理論では
なく，「社会的・経済的交換現象をより一層明確
に観察する可能性を秘めたマインドセット，レン
ズとして特徴づけられる（Vargo and Lusch
［２００８a］p.９）」とし，枠組みであることを強調し
ている（Lusch, Vargo and Alan［２００６］）。そして，
学問としてのマーケティング論が，モノからサー
ビスにその視点が移行していることを実務の世界
に伝達するために SDLをサービスの視点から構
築する基本理論と位置づけている（Vargo and
Lusch［２００８c］）。この背景には，これまでのマー
ケティング研究ではその中心論理を求めてきた歴
史があったことが影響しているかもしれない。そ
こでは取引や交換が，マーケティングに必要不可
欠な概念として位置づけられてきた。この面から
SDLは，これまでのマーケティング研究や実践
を覆っていた中心的論理を大きく変化させようと
する挑戦とみなすこともできる。
さらに SDLは，マーケターの日常哲学やマー
ケティング現象をとらえようとするときにかける
メガネが，これまでのメガネとは異なることも示
唆している。つまり，これまでのマーケティング
論では，モノといわゆるサービスを別に考えてい
たが，彼らは独自のサービス観により議論を展開
している。
２―２．SDLの位置づけ
SDLがマーケティングの世界に拡大・浸透し
つつあることに対して，Vargo, Lusch and Akaka
［２０１０］は，SDLは「グッズを中心に据えた伝統
的論理の不十分さにこたえるという共通点と共に，
多様な発展が次第にマーケティングに対する『新
しいドミナント・ロジック』を共創，遂行し，拡
張するのを援助することに参加している発展段階
にあり，世界規模で研究者らによるコミュニティ
を巻き込んでいる。さらに SDLはマーケティン
グだけでなく市場（社会の全てではないが，社会
の大部分を構成する中心的な交換機構）へと拡張
されている（Vargo, Lusch and Akaka［２０１０］p.
１６２）」とし，グランドセオリーに向けて，SDL
が発展・拡張することにも言及している（野木村
［２０１１］）。これは最近，彼らが提唱している
「サービス・エコシステム１）」にも色濃く反映さ
れているといえよう。一方で，少し前には，SDL
は「世界観としての地位があるわけではなく，し
たがって，パラダイムでもないが，前理論レベル，
前パラダイムレベルとして機能する（Vargo and
Lusch［２００８a］p.９）」として，理論とは少し距離
を置いた表現もしている。これらの表現について，
研究者がどのように解釈すればよいのか，解釈す
ることに意味があるのかを吟味する必要もあるが，
SDLが今後のマーケティング研究における１つ
の考え方を提示したという自負のようなものは感
じられる。
ただ，SDLの位置づけについては，理解しづ
らい面もある。Vargo［２００７］は，SDLが，①測
定の問題を扱ったもの，②複数のパラダイムか単
一のパラダイムかという問題，③ SDLの境界状
況に関わる問題，について整理している。そして
SDLは，規範理論ではなく，GDLへの代替案で
あり，レンズであるため，経験的テストの設計時
における注意も喚起している。また，「他の実体
に対しての資源使用過程をより明確に示すには，
SDLの基本前提を作り上げる最初の段階で，複
数形の servicesから単数形の serviceへの転換を
完全に図らなくてはならなかった（Vargo and
Lusch［２００８a］p.７）」とも説明し，これまで使
用されてきたいわゆるサービスとは異なるサービ
ス概念も提示している。他方で SDLは，モノと
サービシィーズの論理を超越するため，多元主義
を不要にし，GDLが創出した境界を架橋できる
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とも主張している（菊池［２０１１］）。つまり，SDL
に基づいてのマーケティング実践には，実際のレ
ンズとしての役割を踏まえなければならないこと
を強調しているが，論理としての位置づけとして
はとらえにくい面も多い。
２―３．マーケティングにおける価値の問題
需要者である顧客にとっての価値は，商品が当
該顧客に与える効用とそれを得るために顧客が支
払った費用との対比で決定する。この費用には，
価格に対する支払いだけでなく，交通費など他の
金銭的費用，当該店舗までの身体的疲労，時間的
費用やストレスといった精神的費用なども含まれ
る（近藤［２０１０］，石川［２００７］）。このように，
特に消費者に代表される需要者は，商品の購入に
あたり，さまざまな費用を支出する。そして，顧
客である消費者側の価値評価は，サービス品質の
場合と同様に，感情的ではなく，理知的な評価活
動であるため，サービス価値の評価は満足感より
も先に起こることが多く，特に消費者は価値の判
断を商品の消費活動の最終的な評価としている
（近藤［２０１０］）。したがって，商品を有形財であ
る製品と無形財であるいわゆるサービスに分ける
と，消費者は後者の評価について，製品とは異な
る評価を行うことを示している。
また，価値が定義され，それにより価値が開発，
顧客に提供されると，最終的に提供した価値に対
して顧客の反応が起こる。その反応により，供給
者は提供した価値を維持，強化，変化させる活動
へと移行する。そののちには，フィードバックさ
れ，価値の再定義，価値の再開発が行われ，顧客
に提供されることになる（Day［１９９９］）。SDLの
FPsでは価値自体への言及や関連する言説が多い
ことから，SDLは価値を重く位置づけている論
理といえる（Woodruff and Daniel［２００６］）。した
がって，SDLでは価値という用語を多用し，独
特な意味づけによって，当該論理を組み立て，以
前のマーケティング研究や実践，さらに対局に位
置づける GDLとは差別化しようとする意図が明
確になっているといえよう。
２―４．商品価値と顧客の価値実現過程
商品の価値について，和田［２００２］は，①基本
価値（当該商品が商品として存在するための基本
的品質や機能）２），②便宜価値（当該商品の使用
や消費における便宜性）３），③感覚価値（当該商
品を消費する感覚的楽しさや形態的魅力４）），④
観念価値（商品コンセプト自体が生成する価
値５））の４層構造を示している。そして，商品の
品質や機能を表現する基本価値・便宜価値と感覚
価値・観念価値を区分している。それはそれぞれ
の価値は全く異質であり，前者が「効用」を生み
出し，後者が「感動」を生み出すことを理由とし
ている。また，後者はブランド価値としてとらえ
られるが，いわゆる「商品力」と「ブランド価
値」を峻別する必要もある。そのうえで，供給者
（企業）から提供された商品と顧客との関係構築
は，ブランド価値の形成により行われる（和田
［２００２］）。したがって，ブランド価値は，感覚価
値と観念価値が融合したものであり，基本価値と
便宜価値にはブランド価値は存在せず，ブランド
価値は感覚価値と観念価値の融合したものといえ
るだろう。
そして，需要者である顧客は，サービス品質，
顧客満足，顧客価値という３種類の評価を意識的
あるいは無意識的に行う。そこで顧客の再購入に
あたって最も大きな影響を与えるのは，顧客価値
の評価である。顧客の商品購入決定に影響する重
要なメカニズムは，彼ら自身の商品価値の判断で
ある。顧客は価格の絶対額の大きさではなく，顧
客自身にとって価値があると判断すると積極的に
購買する。そのため，特にいわゆるサービスの価
格設定では，顧客への商品価値の伝達が重要にな
る。一方で価格は，顧客へのコミュニケーション
手段ともなる（近藤［２０１０］）。そして，顧客への
適切なコミュニケーションによって，顧客の理解
と共感を深めていく努力が同時に要求されるので
ある（三村［２００９］）。
モノの販売は，供給者である企業が，自身の
マーケティング・チャネルにより，需要者である
顧客にモノを届け，その価値に対して，顧客が対
価を支払う価値の交換現象である。一方，モノと
いわゆるサービスが顧客価値を最大化するには，
企業は組織内では販売・顧客部門だけではなく，
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開発部門，製造部門が顧客と一体となり，価値を
創造しなければならないとされる。ただ企業組織
内でのさまざまな問題も指摘されている（木村
［２００７］）。そのために企業は，顧客にどのような
商品や技術が提供可能であり，対応可能かという
ことやその費用などの情報を，開発・製造部門，
販売・接客部門，顧客が各情報を提供し，共有す
る必要がある。そして，モノといわゆるサービス
による価値について，企業と顧客間で情報が共有
されると，継続的に顧客が価値を受け続けられる
ようになる。これらの価値は，企業と顧客の共創
関係で最大化するとされる（伊藤［２０１０］）。この
ようなメカニズムは，供給者である企業と需要者
である顧客，特に顧客が消費者の場合については，
適合する場合が多くある。一方で，顧客が消費者
ではなく，企業が需要者である場合には，適合す
る場合，全く適合しない場合が顕著となるだろう。
３． SDLの基本前提（FPs）における価値の
位置づけ
３―１．GDLが重視した価値
経済学では財の価値を「使用価値」と「交換価
値」で把握している。使用価値は財が需要者に与
える有用性や効用であり，交換価値は金銭などで
計測可能な相対的価値である。これまでマーケ
ティング論では，商品の使用価値と価格の対比を
行ってきた。いわゆるサービス・マーケティング
における顧客価値は，需要者である顧客が得た内
容と支払内容の双方を考慮することで，現実の判
断過程に接近するようになった（近藤［２０１０］）。
こうして，いわゆるサービスを，これまでモノ中
心に展開してきたマーケティング論の枠組みで考
え，進展させることで，異なる方向性が見出され
るようになった。
SDLが対極に位置づける GDLでは，供給者に
よる交換価値創造が前提である。それは初期の
マーケティングでは，供給者である製造業者の商
品品質の向上が，交換価値向上に直結していたか
らである。このような生産志向あるいは単純な顧
客志向の段階では，価値は商品の交換価値であっ
た。品質が商品の価値決定に影響するため，供給
者には高品質の商品が高い交換価値を有すること
が念頭にあった（田口［２０１０］）。そのため，供給
者はいかに自身の商品を需要者に移転し，その過
程でいかに当該商品の交換価値を向上させるかに
傾注してきた。これまでのマーケティング実践史
では，多くの研究者が生産志向，販売志向，顧客
志向，社会志向などと時期（段階）区分してきた。
そして，主に供給者である製造業者がいかにその
所有権を移転させるかに傾注していた時期は，販
売志向の時期であり，交換価値がまさにその移転
の中心であった。その後，多くの企業は，顧客が
欲し，満足する商品の開発・製造へと転換する方
向性が明確になった。
また，供給者である製造業者が，製造過程でモ
ノに機能的便益を付加したものが GDLにおける
価値である。その価値は，商品が貨幣と交換され
る価値である。つまり，GDLでは供給者が価値
を決定し，それを価格で表現している。そして，
その価値は交換価値自体である（Lusch and
Vargo［２００６］）。このように GDLでは，商品の交
換が中心であり，以前は供給者と需要者のたった
１回の取引であっても，それが成立することには
大きな意味があった。
ここ半世紀のマーケティング研究では，ほぼ
１０年ごとにその後の研究に大きな影響を与える
新しい研究視角が提示されてきた。マネジリア
ル・マーケティング，ソーシャル・マーケティン
グ，関係性マーケティング，経験価値マーケティ
ングなどである。これらの研究の中では，交換後
の需要者の消費・使用段階も視野に入れられるこ
とがあったが，それはマーケティング実践の中心
ではなく，交換を達成するための性格が強かった。
つまり，これまでのマーケティング論の中で展開
されてきた議論は，製造業者を中心とした供給者
によるモノの交換を実現するための事前的理論と
技術提供という位置づけでしかなかった。それは
１９８０年代後半に萌芽があった供給者と需要者で
ある顧客との長期・安定的な関係性の構築と維持
を目指す関係性マーケティングが，反復購買を意
図し，交換価値に主眼を置いていたことからも明
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らかである（村松［２０１１］）。ただ，関係性マーケ
ティングが GDLに与えた影響は，それ以前にお
ける１回限りの取引の成立を目指した段階からは，
かなり飛躍したものであった。
以上のように，これまでのマーケティング活動
は，主に供給者である製造業者の視点から自身の
商品の市場対応として，その活動が継続的に行わ
れてきた。また，マーケティング論の隣接の研究
分野とされる商業論や流通論では，商品の交換，
つまり，いかにモノの所有権を移転させるかに傾
注した研究が主流であった。そこでのキーワード
は，交換であり，価値はまさしく交換価値であっ
た。次に取り上げる使用価値や文脈価値は，SDL
以前のマーケティング論や商業論，流通論におい
て重要とされてきた価値の把握について転換させ
る視点を持っているものといえよう。
３―２．FPsの修正・加筆理由と若干の問題
Vargo and Lusch［２００４a］では，SDLの８FPs
を提示した。しかし，①初期の FPsのいくつか
の表現が GDLの用語に過度に依存しているとい
う批判，②いくつかの FPsを表現する際の言語
表現が過度に経営管理的であったという懸念，③
価値創造の相互作用的でネットワーク的な性質を
より明確に理解する必要があったという示唆，④
価値創造が本質的に現象学的・経験的であるとい
う認識を十分に明確にしていなかったという批判，
⑤「サービス」というものが「新しいドミナント
・ロジック」にふさわしい名称なのかどうかとい
う基本的問題のため（Vargo and Lusch［２００８a］），
修正，追加され，現在では１０FPsが提示されて
いる。２００４年のオリジナル版から現在に至る FPs
を示したのが図表１である。
SDLの FPs：オリジナルと追加修正版
図表１
前提 オリジナル版［２００４］ 修 正 版 解 説
FP１ 専門的能力とナレッジ交換
が交換の基本的な単位であ
る。
サービス（service）は交
換の基本的原理である。
オペラント資源（ナレッジとスキル），すなわちSDLで定義さ
れるサービス（sevice）は，あらゆる交換のための基礎である。
サービスはサービスと交換される。
FP２ 間接的な交換が交換の基本
的な単位を隠してしまう。
間接的な交換が，交換の基
本的原理を隠してしまう。
サービスはモノ，金銭，機関の複合体として提供されるため，交
換の基礎がサービスであることは常に明白であるとは限らない。
FP３ モノはサービスの提供のた
めの流通メカニズムである。
モノはサービスの提供のた
めの流通メカニズムである。
モノ（耐久および非耐久消費財）は使用を通じてその価値，つま
り提供するサービスを生み出す。
FP４ ナレッジは競争優位の根本
的な源泉である。
オペラント資源が，競争優
位の根本的な源泉である。
望ましい変化を引き起こす。相対的な能力が競争を促進する。
FP５ あらゆる経済はサービス経
済である。
あらゆる経済はサービス経
済である。
サービス（service）は，専門家とアウトソーシングの増加に伴
い，ようやく顕著になってきている。
FP６ 顧客は常に共同生産者であ
る。
顧客は常に価値の共同創造
者である。
価値創造は相互作用的であることを意味する。
FP７ 企業は価値を提案するに過
ぎない。
企業は価値を提供すること
はできず，価値の提案をす
るのみである。
企業は価値創造のために適用される資源を提供すること，および
協働して（相互作用的に）価値を作り，価値提案を受容してもらう
ことだけできるが，独立して価値を作り出したり，提供できない。
FP８ サービス中心的な見方は顧
客志向であり，関係的であ
る。
サービス中心的な見方は，
本質的に顧客志向であり，
関係的である。
サービスは，顧客が決める，顧客の便益という点で定義され，協
働されるのであって，本質的に顧客志向であり，関係的である。
FP９ 組織は，微細に専門化され
た能力を，市場で需要され
るサービスの複合体として，
統合変換するために存在し
ている。
全ての社会的，経済的行為
者は資源の統合者である。
価値創造の文脈は，複数のネットワークのネットワーク（資源の
統合）であることを意味する。
FP１０ 価値は，常にそれを受ける
ものによって唯一無比に，
また現象学的に決定される。
価値は恣意的で，経験的，文脈的であり，意味が含まれているも
のである。
（出所）オリジナル版はVargo and Lusch［２００４］［２００６］を指し，太字は修正版［２００８］の改訂部分。南知恵子［２０１０］「サービス・マーケティン
グ」池尾・青木・南・井上『マーケティング』有斐閣，p.５８８（一部改）
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どのような研究分野においても，論理形成にか
かる時間の問題がしばしば議論される。Vargo
and Luschが，２００４年に SDLを提示して以降，
FPsが０６年，０８年と追加・修正されてきたが，
この約４年という時間をどのようにとらえるべき
であろうか。短期間で追加・修正が行われたこと
は，今後のマーケティング論における論理形成上，
問題にしなければならないかもしれない。ごく一
握りの天才的な研究者が，一気呵成に論理を作り
上げるということは可能である。そうでない限り
は，ある程度の予備的考察やその積み重ねがあっ
て，論理は形成されるものであろう。彼らの０４
年以前の論稿において，はたして SDLの論理形
成に向けたものがあり，それが多くの研究者に影
響したかどうかについても判断材料としなければ
ならないだろう。したがって，これまでのマーケ
ティング研究の流れを大きく変えようとする論理
形成の準備としてそれが行われてきたのかという
疑問が湧いてくる。
また，SDLがあまりにも GDLとの対比を際立
たせるために，GDLにおいていまだ通用可能な
論理をもどこかに追いやってしまっている懸念も
ある。それは SDLが，GDLと対比させるための
単なる「寄せ木細工」のような構築物としての価
値しか有しないのではないかという心配が残る。
３―３．交換価値と使用価値の議論
商品の価値については，商品に価値が内在し，
客観的に把握可能という客観価値説と単に消費
者・使用者が主観的に感じる効用とする主観価値
説がある。これまで経済学では主観価値説が優位
とされてきた（余・河内［２０１０］）。
GDLでは中心的価値は交換価値であるが，
SDLでは使用価値である。そこでは，需要者で
ある顧客が，使用段階で価値を判断するとしてい
る。そして，SDLにおける価値創造過程の明確
化は，顧客と物理的に離れた場所で製造に専念す
る供給者である製造業者に新たな視角を与えるこ
とが指摘されている。それはこれまで製造業者は，
商品の販売時点（当該商品の所有権移転時点）で
交換が終了するととらえていた。しかし，実際に
は供給者と需要者の交換は，製造業者から購入し
た商品の使用・消費過程でその需要者が使用価値
を知覚するまで継続するからである（田口
［２０１１］）。この点は商業論・流通論との大きな違
いである。つまり，SDLでは取引，売買あるい
は交換は供給者と需要者の関係の開始であり，そ
の関係はその後も継続すると考えている。ここに
これまで供給者と最終の需要者との交換が行われ
ると，全てが終了するという考え方を転換させる
必要があった。
また，SDLは交換後の使用段階を重視してお
り，その中核概念の１つとして価値共創を位置づ
けている。従来のいわゆるサービス研究では，
サービスにはモノとは異なる特性として，生産と
消費が同時に行われる「同時性」があり，その供
給者だけではなく，需要者が生産活動に参加し，
両者の相互作用により価値創造するという考え方
が底流にあった。これを製造業者の立場で考える
と，商品が実現する価値は，需要者である顧客の
商品購入時点で実現するのではなく，購入後の使
用・消費過程で，顧客が供給者あるいは商品と相
互作用する中で生み出されるものとなる。また，
商品は顧客接点や相互作用を通じて価値を創造す
る手段としても機能する。この視角からは，モノ
かいわゆるサービスかどうであるかは関係なく，
企業は顧客の購買前，購買時，購買後の各段階に
おける顧客接点で，顧客とともに価値を創造する
過程を経営管理の対象とすることが重要となる
（藤川［２００８］）。さらに SDLでは，「消費者は創
造的な道筋でオペラントをうまく使い，企業の意
図から逸れた道筋で，企業がパッケージしたサー
ビスから使用価値を引き出す（Arnould, Price
and Malshe［２００６］pp.９５―９６）」としている。つ
まり，SDLの視点からは，価値は物理的対象と
してではなく，供給者と需要者である顧客との相
互作用で創造され，主観的な基準による使用価値
で測定されるものと位置づけられる（井上
［２０１０］）。これは製造業者あるいはモノと顧客と
の相互作用を強く意識していることが背景にある。
以上のような説明は，頭では理解できるが，文
字として表現しようとすると，明確に表現できな
い。さらに供給者と需要者間での価値理解は，わ
専修ビジネス・レビュー（２０１３）Vol.８No.１
46
が国ではなかなか理解が進まない。それはこれま
で商業論や流通論，マーケティング論の中で，マ
ルクス経済学的視点に立つ研究者が行ってきた使
用価値や交換価値研究が影響しているからだろう。
これらの価値をめぐっては，わが国独特の解釈が
進んできた。この系譜を辿ることは非常に長い作
業になり，同義反復に陥る可能性がある。まさに
議論のための議論に終始し，さらには結論を意識
しない議論が延々と続くため，本稿では行わない。
４． 使用価値から文脈価値への転換
４―１．SDLにおいて重視される価値
SDLのマーケティング研究への貢献は，①
マーケティングの包括概念を提示しようとしたこ
と，②価値共創における価値を顧客価値と断言し
たこと，とされる（村松［２０１０］）。前者は，以前
のようにモノといわゆるサービスを対峙・区別す
るのではなく，過程としてサービスをとらえ，そ
のサービス概念をサービス・マーケティングだけ
ではなく，あらゆるマーケティング現象に適用し
ようとしている。後者は，価値を交換価値ではな
く，使用価値として把握するという議論をさらに
踏み込み，「モノはサービスの提供のための流通
メカニズムである（FP３）」が過程の重要性を強
調している。そして，「企業は価値を提供できず，
価値の提案をするのみ（FP７）」に行き着くので
ある。
さらにいわゆるサービスでは，過程によって顧
客の知覚が異なり，知覚は便益と関係しているた
め，価値として感覚的に顧客に伝達される。この
点で，両者の相互作用や協働が重要であるので，
知覚が生じるメカニズムと顧客の使用・消費過程
には注意する必要がある（大藪［２０１１］）。FP７
での，企業は価値提案を行うだけというのは，こ
れまでの単なる理念ではなく，現実的な顧客価値
概念を提示しようとしたものである。特に価値は
すべて顧客が知覚・判断するというのは，これま
での企業・顧客（供給者・需要者）関係での基本的
な考え方を転換させるものである（村松［２０１０］）。
それは価値を付与する主体が供給者ではなく，供
給者と需要者の相互作用で次第に形成されること
としたからである。
SDLでは，価値創造と使用・消費（使用価値
の実現）が，不即不離の関係であるために使用価
値を重視している。それは追加された FPsであ
る「価値は常にそれを受ける者によって唯一無比
に，また現象学的に決定される（FP１０）」に表さ
れている。そこでは価値は，交換段階ではなく，
顧客の使用・消費段階で知覚・評価される（村松
［２０１０］）。
４―２．使用価値から文脈価値への転換
SDLでは，需要者である顧客が価値を決定し，
使用・消費過程で供給者である企業と顧客は共創
するとしている。供給者である企業は，顧客に価
値を提案し，顧客がその価値を知覚するように努
力する。そこでは企業と各顧客との互恵的サービ
ス交換が，顧客の高い文脈価値に結びつくように
なる（田口［２０１０］）。需要者の文脈価値における
知覚品質を基盤にすることは，販売後の需要者個
人の置かれている生活状況や知識を重視すること
を意味している（菊池［２０１０］）。そのため，Vargo
and Lusch［２００８］では，使用価値を文脈価値に
置換し，価値は顧客が体験する文脈で顧客が判断
するとした。そして，Vargo and Akaka［２００９］は
「価値創造の焦点が，企業のアウトプット（交換
価値）から，各サービス・システム（たとえば，
顧客）によって引き出される価値への転換は，経
験的および現象学的価値を強調する。そして，こ
れは最近では『文脈価値』として認識される
（Vargo and Akaka［２００９］p.３９）」として，「文脈
価値」という言葉を提示し，それを使用価値に置
き換えている。
GDLでは商品に交換価値が埋め込まれている
としているが，SDLでは文脈価値が供給者であ
る企業と需要者である顧客間で，サービス交換を
通じて共創されるため，企業は顧客志向を強調し
なくてもよいとされる（Vargo and Lusch［２００８
a］）。言い換えると，SDLは，プロダクト・アウ
トやマーケット・インというモノの仕様・性能と
いうモノ中心の考え方ではなく，そのモノの消
費・使用場面において，顧客がそのモノの価値を
サービス・ドミナント・ロジックにおける価値の問題
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最大化することに焦点を置き，どのようなサービ
スにより顧客価値が向上するかを考える論理であ
る（伊藤［２０１０］）。
Vargo and Lusch［２００８］以 降，使 用 価 値 は
「文脈価値」という言葉に置き換えられたため，
文脈という用語が突如出てきた感がある。文脈と
いう用語は，通常はスキーマ，フレーム，スクリ
プト，解釈枠組み，準拠枠，因果マップなどの意
味で使用されている（遠山［２００７］）。元来，文脈
は，ラテン語の「ともに織りなす，組み合わせ
る」を語源とし，文章の前後関係や状況，事情を
意味する用語であった（古賀［２００７］）。Vargo
and Lusch［２００８］が示した文脈価値は，供給者
と需要者間での相互作用や協働によって相互に
サービスを供給し，顧客の使用・消費過程で獲得
した便益を当該顧客が判断する知覚価値である。
したがって，顧客の文脈価値は供給者と需要者が
共創するだけでなく，顧客が知覚する文脈価値の
有無や価値を知覚する側面，価値の大きさはその
場合の顧客の文脈に依存する（田口［２０１０］）。そ
して SDLでは，「価値は顧客によって定義され，
顧客と共に創造される（Vargo and Lusch［２００４］
p.６）」ため，「（文脈）価値は工場あるいは流通
過程のどこでも組み込めない。価値判断は消費者
がする（Vargo and Lusch［２００６］p.４９）」。さらに
「文脈価値（SDLにおける価値尺度）は，交換価
値（GDLにおける価値尺度）の上位概念（Vargo
and Lusch［２００８b］p.８６）」としていることから
もわかるように，SDLにおいて文脈価値は一気
に重要概念として位置づけられるようになった。
使用価値を文脈価値へと置き換えた理由は，使
用価値という言葉が商品の使用を暗示させ，その
解釈が GDLであり，顧客の知覚価値がサービス
を使用・消費する文脈で判断されることを表現し
ようとしたためとしている。また，使用価値とい
う言葉は，商品の使用により生み出される価値と
いう狭い意味に誤解される恐れがあり，この誤解
を回避するために使用価値を文脈価値へと転換し
た と さ れ て い る（Vargo, Maglio and Akaka
［２００８］）。さらに現象学的にしか示せないサービ
スに対する知覚には，交換で得られた価値が含ま
れるが，価値は個人特有であり，経験的であり文
脈的とされる。そのため，SDLでは交換によっ
て得られた価値を文脈価値と定義している（大藪
［２０１１］）。つまり，価値は顧客により引き出され，
この引き出す過程を文脈として把握しようとして
いると推量できる。ただ，GDLとあまりにも対
立させようとしている面が強すぎる感はある（石
川［２０１２］）。
４―３．文脈価値の共創者
SDLでは，サービシィーズだけでなく，モノ
の販売が行われる状況でも供給者と需要者によっ
て文脈価値が共創される。そして，文脈価値の実
現が交換の目標とされる。供給者がモノを生産し，
販売することで交換価値を実現しただけでは，文
脈価値は実現されず，交換過程はそのモノの使
用・消費を通じて需要者である顧客が文脈価値を
知覚するまで継続する（田口［２０１０］）。そして，
モノだけでなく，サービシィーズの使用や経験を
通して，文脈価値が形成される（大藪［２０１０］）。
文脈価値の有無や大きさは，ある特定の状況で，
顧客がモノやサービシィーズを使用・消費する時
に，顧客の主観的な知覚で判断される（田口
［２０１０］）。また，関係性概念は，取引や交換価値
を中心に据えた反復購買実現のためのロイヤル
ティ獲得ではなく，文脈価値を実現するための相
互作用を示唆している（Vargo and Lusch［２００８
d］）。
当初，FP６では「顧客は常に共同生産者」と
していた。しかし，共同生産という言葉は，形あ
るものを作ることを連想させるため，GDL的で
あるという批判を受けた。そこで SDLが提示す
る文脈価値は，供給者である企業と需要者である
顧客の相互作用により創造されることから，「顧
客は常に価値の共創者」に修正した（Vargo and
Lusch［２００６］）。これは文脈価値の創造に，顧客
が常に参画することを意味している。すなわち，
供給者と需要者の相互作用過程では，需要者に対
して供給者が何かを行うのではなく，両者が協力
して物事を進めるという見方である（Vargo and
Lusch［２００４］）。また，モノを伴うサービスでは，
ナレッジ・スキルのモノへの埋め込みに対する顧
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客の開発関与を排除し，使用・消費段階だけに焦
点を置くと議論の幅が限定されることになる。た
だ，交換価値から使用価値への移行は，価値が実
現するのは使用段階としているが，実際の企業行
動では，使用価値（文脈価値）を高める方向に進
むため，顧客の開発関与を受容することになると
いう指摘もある。そして，SDLでは，価値が価
値創造過程のどの段階で実現するかが重要である
が，その価値の所有者（保有者）について直接言
及していないため，SDLではその重大性への配
慮が欠落しているという批判もある（村松
［２０１０］）。
４―４．文脈価値の重要性と問題
先にも取り上げたが，SDLでは供給者である
企業と需要者である顧客の相互作用に焦点を置い
ている。この相互作用は，商品の所有権移転では
なく，それ自体にある。つまり，消費者に代表さ
れる需要者の行動の中で，需要者の経験自体が資
源の価値を創造する過程となる（Lusch, Vargo
and Wessels［２００８］）。ここに文脈価値の重要性
が際立つことになる。
GDLは顧客を努力対象としているが，SDLで
は「価値は顧客が判断する」として供給者である
企業・需要者である顧客間関係における論理基盤
を与えている。そして，顧客の判断は，価値創造
において，どのように供給者からサービスを受容
するかという顧客の意思と能力に依存する。した
がって，サービス提供者は，類型化された顧客ご
とにマーケティング活動を展開することになる。
全ての企業・顧客間関係を顧客の価値創造過程と
して理解すると，SDLは企業・顧客間関係を規
定する論理となる（村松［２０１１］）。
一方，これらの論理展開には疑問や批判もある。
初期の顧客志向では，企業は文脈価値の向上につ
ながる顧客志向を中心に据えてはいたが，他方で
は交換価値の向上のために商品に価値を付加して
いた。つまり，交換価値の向上が文脈価値の実現
や向上に直接寄与するわけではない。また，交換
価値向上のための取り組みが文脈価値の実現や向
上に結びつかない場合，GDLのもとでの顧客志
向の追求は支離滅裂な主張となる。これに対して，
サービシィーズ・マーケティング（いわゆるサー
ビス・マーケティング）の枠組みで，顧客志向を
主張あるいは追求する場合，そのような二重の価
値基準問題は発生しない。それはサービシィー
ズ・マーケティングにおける顧客志向は，顧客の
知覚品質（すなわち，文脈価値）を高めるからで
ある（田口［２０１０］）。
新しく追加された「価値は常にそれを受ける者
によって唯一無比に，また現象学的に決定される
（FP１０）」では，SDLが重視する使用（文脈）価
値の性質を取り上げている。需要者にとっての使
用（文脈）価値は，それぞれ異質であるため，感
覚的・現象学的に決定される。さらに文脈価値が，
個人特有の表現や経験，置かれている状況等で異
質に感じられるだけでなく，各個人の価値の意味
づけにより異なる。
そして，Achrol and Kotler［２００６］は，FP１０が
提示される以前に SDLはプロバイダー志向であ
ると批判している。また，需要者に焦点を置く
SDLが，価格の問題に触れないのは，当事者同
士が事前に価値を認識し，そのもとで商品と金銭
が等価交換されることを前提として，その後の世
界を観察しようとしているという解釈もある。し
かし，価値が使用段階で顧客によって知覚・判断
されると，この使用段階での価格形成の議論も可
能であり，価値共創後に価格形成されることもあ
るとされる（村松［２０１０］）。ただ，供給者と需要
者が価値共創を行った後に，必ず需要者がその価
格を受容することは明確に説明されていない。さ
らに Vargo and Luschは主観価値説を難解に説明
しているだけであるという批判もある。何より彼
らは，大抵の場合，価格を払わずに所有権や使用
権を得られないこと，それらがない場合，使用
（文脈）価値を享受できないことを考慮しておら
ず，無償提供でない場合，交換価値は軽視できな
いことも指摘されている（余・河内［２０１０］）。つ
まり，交換価値があるからこそ，文脈価値（使用
価値）を享受することができるのであって，交換
価値を前提としていない議論がどんどん展開され
ていることに対する危惧としてあらわれていると
いえよう。
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５． 周辺諸科学における文脈価値のとらえ方
５―１．隣接諸科学における「文脈」理解
前節では Vargo and Luschらの主張する SDL
における文脈（価値）について取り上げてきたが，
ここではマーケティング分野とは少し異なる分野
で取り上げられる文脈について見ていきたい。経
営学分野では，原田［２００５］は供給者である製造
業者や流通業者らが，需要者である顧客に提供す
るコンテンツ（内容）との関係で文脈をとらえて
いる。その関係を
ビジネスモデル（価値発現装置）＝「コンテンツ」
（提供内容）×「文脈」（提供方法）
という関係式で示している（原田［２００７］）。この
関係式におけるコンテンツにはモノ，いわゆる
サービス，さらにはソリューション（solution）
があり，それは需要者である顧客の要求内容を可
視化したものとしている。そして，供給者の製造
単位であるコンテンツが，次第に顧客の高度な満
足概念であるソリューションへと進化する６）。こ
こでの文脈は，供給者が需要者へ各コンテンツを
提供する方法であり，その際のシステムや制度で
ある。そのため，コンテンツが需要者に提供され
る際に実現される価値は，文脈の寄与度に影響さ
れる。そして文脈は，コンテンツが保持する潜在
的価値を顕在化させ，コンテンツに掛け合わされ
ることで，価値発現装置であるビジネスモデルへ
と発展する。そのため，文脈はそれ自体に価値は
ないが，価値を実現させる触媒的機能を果たすこ
とになる（原田［２００７］）。つまり，提供方法とし
ての文脈は，供給内容であるコンテンツを引き出
すためのシステムや道具であり，道具がなければ
機能しない機械のように，この関係は切り離せな
いものである。
根来［２００５］は，少し異なるとらえ方をしてい
る。企業を取り巻く文脈には，企業の意図として
の文脈（内部文脈）であるビジネスモデル，顧客
の意図としての文脈（外部文脈）があり，この２
つの文脈が出会う場所として，ビジネスシステム
の存在をあげている（根来［２００７］）。したがって，
ここでは文脈を内部，外部という正反対の方向か
らとらえようとしている。ただ，ここでの文脈は
「環境」と置き換えても十分に通用しそうである。
経営学の中でも特に情報経営論において，最初
に文脈を取り上げたのは日置［１９９３］とされる。
日置は「組織知能」を巡る議論の中で，ある情報
や知識の意味に影響を与える文脈の重要性を取り
上げた（日置［１９９３］）。組織知能に関する議論は
停滞したが，認知心理学や社会人類学では精力的
に研究成果が出され，「状況的認知」の視点から，
文脈に関心が集中した。状況的認知での文脈は，
具体的内容を指すコンテンツと対比し，通常はそ
の関係やそれが語られる状況の意味で使用される。
つまり，状況的認知では，知識は客観的存在とせ
ず，行動により見出され，そうなるであろうと予
測する「みたて」の中に存在する間主観的存在と
される（古賀［２００７］）。ここでの文脈は，人々の
認知や決定・行動を支える構造的前提である。こ
れを Ackoffは，組成員の思い込みによる制約と
した（Ackoff［１９７８］邦訳［１９８３］）。制約には負
のイメージが伴うが，構造的前提としての文脈は
価値中立的な存在とされる（古賀［２００７］）。
広告論では，興味のない人に広告に気づいても
らうだけでなく，話を聞いてもらえる前提として
文脈がとらえられている。当初，情報の送受信者
間にはコミュニケーションの前提となる信頼関係
がない。そこで前提としての広告は，コミュニ
ケーションの文脈から形成されることを要請され
るため，既成の「効果的文脈」を出発点とし，コ
ミュニケーション活動を行う。そして，「広告
知」は，ビジネスと人間的コミュニケーションを
融合する「文脈創造」に関する「知」を本質とす
る。また，広告はこのメカニズムの中で顧客に対
して適切に文脈創造し，前提を形成した上で関連
した知識を提供すると同時に，関心のない顧客に
も文脈創造する。広告知における文脈創造力は，
一見商品から最も遠い文化シンボルに関する全体
状況の文脈解読から出発し，本来結びつかない同
士を結びつける知識の運用能力であり，高度な文
化把握力と位置づけられる（青木［２０１１］）。ここ
では文脈は，単なる前後関係あるいは前提の方に
重きがあるととらえてよさそうである。
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５―２．その他の研究分野における「文脈」把握
先に経営学，情報経営論，そして広告論におけ
る文脈を取り上げたが，その他の研究分野におい
て使用される「文脈」を寺本［２００５］が整理して
いる。それが図表２である。
図表２にしたがうと，認知科学では，文脈は文
脈情報から事物に関する概念や知識を引き出し，
それに基づいて初期段階での処理方法を変更し，
不十分な刺激情報を補いながら，入力刺激の認知
に影響を及ぼすものである。また，エスノメソド
ロジーでは，文脈は行為や発話に特定の意味を確
定（コンテクスト表示性）し，その文脈自体が行
為や発話によって生み出されるというコンテクス
ト再帰性を有する（寺本［２００５］）。一方，情報学
（論）では，「情報の意味内容は基本的にオートポ
エティックな生命体である送信者と受信者の『内
部』以外に存在し得ない（西垣［２００４］p．５０）」
としている。
これらを踏まえた上で，寺本自身は企業におけ
る知識を中核とする経営資源をコンテンツとし，
コンテンツの創造・革新が，経営の構造改革の直
接的課題としたうえで，コンテンツの意味や価値
は，それらを取り巻く多くの前後関係である文脈
に規定されるとしている。この点で，コンテンツ
の意味や価値は文脈に依存する７）。これは，原田
［２００５］とほぼ同じ認識であり，広告論において
みられたように前後関係や前提というとらえ方と
もほぼ同様のものとしてとらえられる。
５―３．コンテンツ形成に関わる文脈
コンテンツの意味形成に関わる文脈は，①コン
テンツの前後関係としての配置と意味，②コンテ
ンツが提示される状況性，③各コンテンツ自体の
背後にある情報，に３分類される。これらは絵を
並べて筋＝物語を形成する場合において，文脈が
絵の前後関係やそこで生成される意味として例
示・説明されている。つまり，コンテンツの布置
（constellation）から生成される物語＝文脈である。
また，各コンテンツと文脈が深く関わる場合，コ
ンテンツの背景情報を意味する。そして，その背
景情報は，可視，不可視の場合もあるが，それら
の意味をより類推しようとするものとして文脈を
位置づけている。
したがって，文脈はモノにおけるその訴求特性
はコンテンツ，利用者の使用状況や利用経験から
生まれる価値観や携行性などである。そのため，
モノの文脈は，それ自体を含めた使用・消費する
状況から生み出される価値基準となる。また，文
脈は複層的であり，個別のモノ，複数のモノから
形成される布置，そしてモノを購入する場面に関
係する。
さらに文脈は，「体験や見聞を通じて体得され
た解釈枠組み」であり，解釈主体の経験値である。
そのため，文脈はコンテンツ解釈に先行して存在
し，コンテンツ解釈時に投入，利用されるとイン
プット要因となる。ただ，経験値はコンテンツ解
釈の体験や見聞を通じて実現された結果であるた
め，文脈はコンテンツの解釈から生じるアウト
プット要因ともなる。つまり，文脈はコンテンツ
解釈のインプット要因であり，アウトプット要因
でもある（古賀［２００７］）。言い換えれば，文脈は
あるコンテンツを引き出すための梃子としての役
割を果しており，ある特定事象の前後関係だけで
はなく，その背後にある可視，不可視を問わず流
れる継続性のあるものとしてとらえられている。
このように考えると物語における文脈と何ら変わ
「文脈」の意味整理
図表２
①認知科学「初期段階で抽出された刺激情報が記憶情報と照
合され，対象が何であるかの認知が成立する。その際，当
該の刺激情報だけでなく，空間的時間的な文脈情報が利用
される。文脈情報は記憶から事物に関する概念や知識を引
き出し，それに基づいて初期段階での処理の仕方が変更さ
れたり，不十分な刺激情報が補われたりする。」（御領・菊
池・江草［１９９３］p．４９），「文脈とは入力刺激以外の要因
であるが，入力刺激の認知に影響するものの総称であ
る。」（村田［１９９７］p．９５）
②エスノメソドロジー「行為や発話はそれ自体として絶対的
な意味を持つのではなく，それが用られるコンテクストと
の関係の中で，特定の意味を確定される（コンテクスト表
示性），しかし，そのコンテクスト自体は行為や発話に
よって生み出され，それらを通してのみ存在する（コンテ
クスト再帰性）。以上の２つの理由によって，市井の人々
は他者の行為や発話をコンテクストとの関係の中で解釈し
ているのである。」（坂下［２００２］p．１５６）
③基礎情報学では，「現実の言語においては多義語も多く，
コードは不完全である。大半の意味内容は，文脈に依存し
て，すなわち『外情報』として受信者に伝えられる。」（西
垣［２００４］p．５１）
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記憶情報
（M）
意味・価値を決める枠組み
＝コンテクスト（Y）
S・V＝ f（X,Y）
Y＝ g（y1,y2,y3）
価値的文脈情報（y1）
主体的文脈情報（y2）
関係的文脈情報（y3）
情報・知識（X） 意味（S）・価値（V）
りのないものとして映し出されているといえよう。
また，文脈の構造は，各コンテンツの背景情報，
日常業務活動遂行の場面性，諸コンテンツの布置
から紡ぎ出される意味の３要素による三位一体と
なり，「解釈枠組み」や「着眼点」として機能す
る。そのために文脈は，コンテンツの背後に存在
するというよりも，（明確に意識されていない
が）行為主体の思考様式の中にあり，組織人格と
しての価値基準や世界観の意味に近くなる（古賀
［２００７］）。一方，文脈は広義の「意図」ともされ
る。ここでの企業の目標は，標的顧客の設定やモ
ノやいわゆるサービスの内容設定などを含むビジ
ネスモデルの構築と利益目標を設定することであ
る。それに対して需要者である顧客の意図は，使
用場面が反映した利用目的，付随ニーズ，満足水
準などである（根来［２００７］）。
寺本［２００５］は，図表３で示しているように，
文脈を「ある情報・知識（X）に特定の意味・価
値（S : Significance, V : Value）を与えるための
認知上の枠組み（Y）」とし，価値的文脈情報（y１），
主体的文脈情報（y２），関係的文脈情報（y３）から
なるものとしている。つまり，意味・価値（S・V）
は，情報・知識（contents）（X）と文脈（Y）で規
定され［S・V＝f（X，Y）］，文脈は価値的文脈情
報（認知対象となる刺激の価値判断の基礎，前提
として存在する他の刺激であり，現在の状況や比
較対象に関するメタ的な価値的側面の情報），主
体的文脈情報（認知対象とする各主体に関わる刺
激であり，主体の社会的，経済的，文化的な主要
属性などの情報），関係的文脈情報（現在認知対
象とする刺激に関する他の刺激と関係する刺激）
であり，刺激（対象としての主体）間の関係に関
する情報）によって［Y＝g（y１，y２，y３）］，形成
されるものとしている（寺本［２００５］）。このよう
に意味や価値を決定する枠組みが文脈であり，文
脈を価値，主体，関係という形成に必要な３要素
としてとらえることで，文脈を平面的構造ではな
く，層を持った構造としてとらえようとしている
といえる。これが図示されたことで，意味や価値
形成に必要な要素の関係やメカニズムが明確にさ
れているといえよう。ただ，これが Vargo and
Luschの意味する文脈（価値）とどのように関わ
るかについては，今後考察を重ねなければならな
い。
図表３
（出所）寺本義也［２００５］『コンテクスト転換のマネジメント―組織ネットワークによる「止揚的融合」と「共進化」に関する研究―』白桃書房，p．７９
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６． むすびにかえて
本稿では，Vargo and Luschらによって提唱さ
れた SDLにおける使用価値と文脈価値を中心に
取り上げた。SDLの１０FPsでは，「価値」は重
く扱われている。当初，使用価値として取り上げ
られた価値は，２００８年には文脈価値に置き換え
られた。その背景の説明もされているが，文脈の
意味するところが，非常にわかりにくく，すっき
りとしない。それが本稿の出発点であった。そこ
で SDLにおける文脈をさまざまな角度から検討
した。結論としては，誤魔化しきれない使用価値
から文脈価値という誤魔化しのきく，言い換えれ
ば，いかなる解釈も可能となる言葉へと変換させ
たに過ぎないのではないかということである。た
だ，SDLにおける元来使用価値であった文脈価値
を，敢えて他の言葉に置き換えると，「過程（プロ
セス）価値」という言葉に置き換えることが可能
ではないだろうか。つまり，一時的に得られる価
値ではなく，ある程度の時間経過を伴って生成さ
れる価値であるからである。
さらにマーケティング分野以外における文脈
（価値）という言葉の意味を経営学中心に取り上
げた。そこでは，ほぼ文脈という意味そのまま
（「前後関係」という意味）のとらえ方をしている
言説が中心であった。これらを踏まえて文脈価値
を考えると，やはり，一時的に得られる価値では
なく，時間の長短はあるが，ある程度の時間経過
の中で生成される価値であろう。そして，文脈価
値にそれほど特別な意味はなく，彼ら自身が何か
深い思いを込めて使用した用語でもないのではと
思えてくる。
また，このような考察を重ねると，SDLにおい
ていくつかの疑問も浮上してくる。供給者である
製造業者（企業）と需要者である最終消費者の間
では，SDLは浸透し，最終的には価値共創が行
われる状況が，部分的に醸成される可能性が展望
できた。しかし，供給者である企業と需要者であ
る企業の場合，はたして SDLは使用可能な論理
なのであろうか。そして，これまでのマーケティ
ング論において，「論理」といわれるものは，企
業における意思決定に使える可能性があったが，
SDLの場合はまだ非常に脆弱である。さらにど
のような場合にもいえるが，価値という言葉を使
うには測定の問題もある。この測定方法について
も考えなければならない。まさに SDLがこれま
でのマーケティング論が中心としてきた交換価値
を否定し，新たな価値を確立させようとする限り，
今後も多くの批判が出てくるであろう。それは
SDL自体が，そもそも理論を目指そうと宣言し
ないところに原因があるのかもしれない。
本論文は，「平成２３年度 基盤研究（B）」
課題番号２３３３０１４１，「わが国企業の文脈価値形成プロセス
の解明：サービス・ドミナント・ロジックによる分析」
研究代表者 明治大学商学部教授 井上崇通による研究成
果の一部である
注
１）２０１２年９月１７日から１９日に開催された Forumに
おける資料，発言から。
２） 基本価値は，製品がカテゴリーそれ自体として存在
するためになくてはならない価値であり，その製品の
必要条件を示す（和田充夫［２００２］『ブランド価値共
創』同文舘出版，p．２０）。
３） 便宜価値は，消費者が当該製品を便利に楽しくたや
すく購買し，消費しうる価値であり，実践のマーケ
ティング展開において，対消費者，対流通でも価格政
策は極めて重要な政策である。価格政策の基本は，対
消費者でも対流通でも，１つは商品の価値表明であり，
もう１つはいかに買いやすい条件を提示するかである
（和田充夫［２００２］『ブランド価値共創』同文舘出版，
pp．２０―２１）。
４） 感覚価値は，製品サービスの購買や消費にあたって，
消費者に楽しさを与える価値や消費者の五感に訴求す
る価値である。感覚価値は，消費者の視覚に訴えるほ
か，聴覚，触覚，嗅覚，味覚などに訴えるものである
ため，製品そのものの味付けや肌触り匂いづけなどに
も関わると同時に，製品サービスに関わる広告や販促
活動とも連動する（和田充夫［２００２］『ブランド価値
共創』同文舘出版，pp．２２―２３）。
５） 観念価値は，意味論や解釈論の世界での製品価値で
あり，製品のブランド名には製品機能と関係のないも
のである（和田充夫［２００２］『ブランド価値共創』同
文舘出版，pp．２３―２５）。
６） 具体的には，この進化はコンテンツからオファ
（offer），オファ（offer）からソリューション（solu-
tion）と表現できる（原田保［２００７］「コンテクスト
ドリブン・ビジネスモデルの基本概念」小松陽一・遠
山曉・原田保『組織コンテクストの再構成―Contex-
tual Design―』中央経済社，pp．７４―７５）。
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７） たとえば，ブランドは各製品やサービス自体が持つ
意味や価値以上に，他者との直接的，間接的コミュニ
ケーションの文脈形成をする。つまり，世間で誰も知
らないブランドは成立せず，ブランドの価値は機能し
ない。多くの顧客が特定製品のブランド名がわかるか
らこそ価値が発生する（寺本義也［２００５］『コンテク
スト転換のマネジメント―組織ネットワークによる
「止揚的融合」と「共進化」に関する研究―』白桃書
房，p．１６）。
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